マーケティング論における伝統的アプローチの形成過程-「市場流通の諸問題」の起源を求めて- by 田口,尚史
商学研究論集
第23号　2005．9
マーケティング論における伝統的アプローチの形成過程
「市場流通の諸問題」の起源を求めて
Formation　Process　of　Traditional　Approach　in　Marketing　Theory
Search　for　the　Origin　of　Some　Problems　in　Market　Distribution
　　　　　　　　　　　by　Shaw，　A．　W．
博士前期課程　商学専攻　2004年度入学
　　　　田　　口　　尚　　史
　　　　　　　TAGUCHI　Takashi
【論文要旨】
　本稿の目的は，マーケティング論の伝統的アプローチの理論的枠組みの形成過程を解明すること
である。議論の年代的範囲は，1900年代初頭における伝統的アプローチと，それ以前の1800年代
後半の先駆的研究である科学的管理法を対象とし，マーケティング論の萌芽期における諸研究を振
り返りながら伝統的アプローチがどのように形成されたかに焦点を当て，初期の概念枠組みがどの
ようなものから影響を受けて展開されたのかについて論じる。第一に，ショー（Shaw，　A．　W．）に
端を発する伝統的アプローチは，その背後にテイラー（Taylor，　F．　W．）の科学的管理法の影響が
あったことを明らかにする。第二に，ショーに対する認識の相異を扱う。これは，ショーが提起し
た流通問題への主張を社会経済的枠組みで捉えるか，あるいは，企業経営的枠組みで捉えるかとい
う点についての考察である。第三に，ショー以降のさまざまな研究者たちが，ショーの流通機能分
類を出発点として理論的枠組みの構築を試み，それが伝統的アプローチへと展開されていったこと
が示される。そして最後に，伝統的アプローチへの批判と限界について考察する。
【キーワード】Shaw，　A．　W．，　Taylor，　F．　W．，科学的管理法，流通機能分類，伝統的アプローチ
1．はじめに
マーケティング論生成の先駆的研究者であるショー（Shaw，　A．　W．）の「市場流通の諸問題
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（Some　Problems　in　Marleet　1）istribution）1（以下，「ショー理論」と呼ぶ。）」を起点2とする萌芽期
における諸研究は，どのような理論的枠組みに依拠して展開されたのか。マーケティソグという学
問が生まれたのは1900年代初頭と言われており，当時の研究領域は農産品を生産者から消費者に
流通させることに伴う問題が取り上げられていた3。そこでの議論は鮮度管理が重要なテーマであ
り，かつ，収穫が天候に左右されるため，流通と価格変動に与える影響をどのように安定させ効率
化するかに注意が向けられていた。その後1910年代になると，生産老から消費者への農産品の流
通のみならず，製造業者から卸売業者，小売業者を通じて製造加工品を消費者まで流通させる活動
も含めて議論されるようになり，ここに，現代マーケティング論の原型が形成される素地が生まれ
た。
　1910年代に，多くの学者，実務家の問で流通問題が議論された背景には，当時のアメリカにお
ける流通部門の非効率性を指摘できる。1800年代中葉以降，アメリカでは生産方法の革新による
大量生産方式の確立と，それに伴う大量消費時代の到来，さらに，西海岸に向けての西漸運動の終
焉によって，この問題が深刻化した4。そして，この問題への研究が活発化したことがマーケティ
ング論形成のきっかけとなった。
　1910年代から20年代にかけてのマーケティソグ論は伝統的アプローチと呼ばれ，本論では当時
の流通問題への接近方法が形成された過程の解明を試みる。そのためには，まず伝統的アプローチ
の諸研究と，それらの研究に影響を与えた先行研究をレビューする必要があるだろう。次章以降で
は，伝統的アプローチの代表的論者の主張を概観し，彼らの主張がショーを起点とすることの論拠
を示し，次いでショー理論を再考した後にテイラーの科学的管理法との比較を試みることで，ショ
ー理論がテイラーの分析枠組みに影響を受けたことを論証する。さらには，その比較から明らかに
なるショー理論の限界を指摘してみたい。
1Shaw，　A．　W．，　Some　Problems　in　Marleet　Distribution，　Cambridge，　Massachusetts，　Harvard　University　Press，
　1915．
2マーケティング論生成の端緒は，ショーが発表した「市場流通の諸問題（Some　Problems　in　Marhet　Distribu－
tion）」にあるとされている。福田敬太郎『市場論』，千倉書房，1930年，95～96ページ；竹林庄太郎「アメ
　リカに於ける配給理論の生成　ショーの所論を中心として一」大阪商科大学『経済学雑誌』第8巻第4号，
　1941年4月，77ページ；三浦信「マーケティング論の成立と展開」関西学院大学『商学論究』，1958年，第
23号，34ページ；近藤文男「マーケティング論の生成一A．W．　Shawの理論を中心とした現代的意義一」京
都大学経済学会『経済論叢』第99巻第3号，1967年3月，61ページなどがこれを支持している。
3バーテルス（Bartels，　R．）によれば，1910年代に，マーケティングの考え方の発端や，いくつかの大学の課
　程に最初に出現したことが目撃されている；Bartels，　R．，　The　Development　ofMarleeting　Thought，　Homewood，
　Illinois，　Richard　D．　Irwin，　Inc．，1962，　p．158．
4流通問題が生産問題よりも重大視された時代的背景については，竹林，前掲書（注2），78～86ページ；三
　浦，前掲書（注2），38～40ページ；森下二次也「Managerial　Marketingの現代的性格について」大阪市立
　大学商学部「経営研究』第40号，1959年2月，6ページ；近藤，前掲書（注2），62～64ページなどで詳述
　されている。
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皿．伝統的アプローチによる諸研究
　バーテルス（Bartels，　R．）によれば，1910年代は，流通（distribution），取引（trade），商業
（commerce）という馴染み深い用語に「マーケティソグ」という用語が加えられた時期であり，
この新しい概念の初期規定にはバトラー（Butler，　R．　S．）とショーの貢献があるとされている。バ
トラーは，人的販売と広告に精通した人物でウィスコンシン大学の販売課程の編成に参画してお
り，ショーは多くの事業での幅広い経験からハーバード・ビジネス・スクールの再編成に参画した
人物で，この両者は学術的な側面からのマーケティング研究老と認識されている5。
　このうち，ショーはマーケティソグ論のパイオニア的存在であり6，1912年に著した論文r市場
流通の諸問題（Some　Problems　in　market　Distribution）7』がマーケティングの理論的枠組み形成
の出発点である。その後，1920年代になると，いよいよマーケティソグの概念形成が具体化さ
れ，そこでの取り組みは，機能的，制度的，あるいは商品という観点から考察され，これらは，伝
統的アプローチと呼ばれるようになる。以降では，伝統的アプローチの諸研究を概観した上で，シ
ョーによる問題提起がこれらの研究老に影響を与えたことを確認する。
1．機能的アプローチ
　機能的アプローチ（functional　approach）は，流通過程が司る機能を類型化し，誰がその機能を
遂行することが最も社会経済全体として効率的で，流通費用の低減に資するかを検討するための接
近方法である。ウェルド（Weld，　L．　D．　H．），バンダブル（Vanderblue，　H．　B．），クラーク（Clark，
F．E．）らが代表的である。
　ウェルドは，ショーによってリスト化された“中間商人の機能（functions　of　middlemen）8”に
対して，「それらは，必ずしも中間商人によって行われるとは限らず，しかも，しばしば，製造業
者自身によるよりも，より広いか，あるいは，より狭い範囲で行われるので，“マーケティング機
能（marketing　function）”」と考えることが有益である9」と指摘した。この点については，福田10
5Bartels，　ol）．　cit．，1962，　pp．160－161．
6バンダブル（Vanderblue，　H．　B．）は，「今日のマーケティングが経営の体系的な研究の中で非常に大きな地
位を占めているのは，ショーに対して当然に与えられるべき相当な評価である。彼のわずかなボリュームの
Some　Problems　in　Marleeting　1）istributionと，それに先立つ論文は，マーケティソグ問題の科学的分析の真の
始まりを示している」（Vanderblue，“The　Functional　Approach　to　the　Study　of　Marketing，”The／burnal　of
Political　Economy，　Vol．29，1921，p．676．）と述べ，マッカモン（McCammon，　B．　C．，　Jr．）は，「ショーは，マ
　ーケティソグ機能のリストを開発した最初の人物である」と述べている（McCammon，　B．　C．，Jr．，　and　Little，
R．W．，“Marketing　Channels：Analytical　System　and　Approaches，”　George　Schwartz，　ed．，　Science　in　Marlee“
ing，　John　Wiley　and　Sons，　Inc．，1965，　p．323．）。
7Shaw，　A．　W．，“Some　Problems　in　Market　Distribution，”The　Quarterly　fournα1　ofEconomics，　Vol．26，1912，　pp．
703－765．
81b　id．，p．731．
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も指摘しているが，ショーが中間商人の合理化という視点から“中間商人によって遂行される機
能”と捉えているのに対して，ウェルドはそれらの機能は中間商人のみが司るものではなく，製造
業者，あるいは，小売業者といった他の流通主体をも遂行可能である点に着眼し，これらの機能を
マーケティング機能と呼んだのである。この着眼点は，流通機能を担う主体を拡張するという新た
な展開をもたらしたと言える。さらにウェルドは，ショーによる分類を発展させ，マーケティソグ
・プロセスの中で行なわれるサービスを，①収集（assembling），②貯蔵（storing），③リスク負
担（assumption　of　risks），④金融（financing），⑤再配置（rearrangement），⑥販売（selling），
⑦輸送（transportation）に類型化した。
　バンダブルは，マーケティソグ機能の類型化について，ショーやウェルドなどを概観した上で，
チェリソトソ（Cherington，　P．　T．）が掲げた“等級付け（Grading）”を批判し，「マーケティソグ
機能は，単なる等級付け，あるいは分類よりも，より大きな重要性と，より幅広い応用のためであ
り，農場と牧場製品のマーケティソグにおいては重要な要素であるけれども，等級付けは標準化の
単なる手段である11」との観点からウェルドやチェリントソの機能分類を修正して新たな分類を提
示した。それは，①収集（assembling），②購買（buying），③金融（financing），④標準化（stan－
dardizing），⑤輸送（transporting），⑥在庫（storing），⑦品揃え（assorting），⑧危険負担（risk－
ing），⑨販売（seiling），⑩分配（dispersing）の10項目である。
　クラークは，ショーやウェルド，バンダブルらが示した機能分類と密接に対応する機能を要約し
た12。クラークの機能分類での特徴は，ウェルドの類型をもとに，ショーとバンダブルのエッセソ
スを統合した点にある。需要創造はショーが掲げた概念であるが，クラークはこれをマーケティソ
グの第一の本質と位置づけている13。また，標準化はバンダブルの主張を引き継ぎ，等級付けは生
産が十分に管理されている時は必要ないとして，購入老と販売者の間の理解を成し遂げることを促
進する“標準化”の方が妥当であると強調している14。
　こうして，ウェルドがショーの類型化を継承して以降，チェリントン，バンダブルによる修正を
経て，機能分類による考察は，クラークによって精緻化された。
2．制度的アプローチ
　制度的アプローチ（institutional　approach）は，流通過程における中間商人を「機関」，「機構」
と捉え，その形態や活動を分析したり，流通全体を一つの制度体として捉えて，流通機能遂行のあ
9Weld，　L．　D．　H．，“Marketing　Functions　and　Mercantile　Organization，”　American　Economic　Review，　Vol．7，
　1917，p．306．
10福田敬太郎「アメリカにおける配給論の発達」『国民経済雑誌』第47号第5号，1929年1月，99ページ。
11Vanderblue，　Op　cit．，1921，　pp．679－680．
12Clark，　F．　D．，　PrinciPles（of　Marleeting，　New　York，　The　Macmillan　Company，1924，　pp，10－11．
131bid．，P．12．
14fbid．，P．396．
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り方を吟味するという接近方法である。この代表的な研究者であるプレイヤー（Breyer，　R．　F．）
は，マーケティソグ機能とその効用を分解し，「マーケティングは商品やサービスの交換が達成さ
れる機関であり，それ故にまた分業は不可欠なものである15」と述べた。
　プレイヤーによるマーケティソグの機能分類におけるショーとの相異は，品質決定機能，接触機
能，交渉機能，測定機能を新たに加えた点にある。品質決定機能とは買い手が必要とする商品の条
件に売り手が合わせる活動で，接触機能とは見込み消費者や生産者を探索し接触する活動を指し，
交渉機能とは売り手と買い手の双方が適当と考える価格で取引できるように調整する活動であり，
さらに，測定機能とは購入した商品を受け取った際に，その数量を送り状や注文書と照合する活動
のことである16。プレイヤーは，製造業者と消費者までをも流通機構として捉え，所有権と物的商
品の交換のみでなく，その交換過程をも分析対象とした。それは，品質決定機能や，測定機能など
をマーケティング機能に含めることから推察できる。これは，中間商人のみを対象としているショ
ーをはじめとする他の伝統的アプローチ論者とは一線を画すものとして特筆すべき事項である。
3．商品アプローチ
　商品アプローチ（commodity　approach）は，商品をいくつかに類型化し，その形態ごとに，そ
の製造業者がマーケティソグ方策を適合させようとする試みである。ダソカン（Duncan，　C．　S．）17
やコープラソド（Copeland，　M．　T．）18，チェリントン（Cherington，　P．　T．）19らが該当する。
　ダンカンは，商業組織を経済プロセスの中に位置づけるとともに20，「市場を通じた流れとして
の経済財のタイプの厳重な検討が行なわれたことは，未だに一度もなかった」とした上で，経済財
を，原材料（raw　materials），食料品（foodstuffs），製造加工品（manufactured　products）に分類
した21。腐りやすく，ほぼ自然な状態で市場に到達する原材料と食料品のマーケティソグ方策につ
いて，ダソカソは，商品管理と破損あるいは品質劣化リスクの管理がマーケティソグ問題の主眼点
であると指摘している。他方，製造加工品については，個性，ブラソド，広告といったものの管理
が必要となり，その主眼点は，商品管理のほかに，消費者需要の管理にあると述べている22。
　コープランドは，小売流通の側面から，製造業者が採るべき商品形態ごとの管理の主眼点を考察
15Breyer，　R．　F．，　The　Marfeeting　lnstitution，　McGraw－Hill　Book　Company，　Inc．，1934．（光澤滋朗訳『マーケティ
　ソグ制度論』，同文舘，1986年，4ページ）
16同上書，5～9ページ。
17Duncan，　C．　S．，　Marleeting　lts　problems　and　methods，　New　York，　D．　Appleton　and　Company，1920．
18Copeland，　M．　T．，“Relation　of　Consumers’Buying　Habits　to　Marketing　Methods，”　Harvard、Business　Review，
　VoL　1，0ctober．1922－July．1923．，　pp．282－289．
19Cherington，　P．　T．，　The　Elements（of　Marleeting，　New　York，　The　Macmillan　Company，1920．
20Duncan，　op．　cit．，1920，　p．3．
211b　id．，P．9．
221bid．，PP．9－11．
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した。消費者の購買態度の立場から，小売店内で販売される商品を，最寄品，買回品，専門品の
3つのクラスに分類し，最寄品は多数の店を通じた総合的な流通（general　distribution）の確保を
狙ったり，単位店（unit　store）への直接販売，販売員による頻繁な小売店への訪問が必要であり，
買回品では百貨店やチェーン・ストアなどを通じた限定的な流通ラインを採用し，専門品では排他
的な代理店等の選択的流通（selected　distribution）を必要とすることを示した23。さらに，コー
プランドは，購買慣習とブラソドの関係から消費者の態度を，①消費者認知（consumer　recogni－
tion），②消費者選好（consumer　preference），③消費者固執（consumer　insistence）に類型化し，
各々の態度に対して，製造業者が採るべき戦略変数（商品の品質，スタ・イル，パターン，包装，ブ
ラソド，流通計画など）を例示した24。
　ダンカン，コープランドに共通することは，ショーが指摘したマーケティング方策の戦略変数，
すなわち，ブランド，人的販売，中間商人，広告だけでなく，スタイル，パターンなど，より多く
の変数からマーケティソグ方策を企図する点にある。これは，ショーが目指した需要創造に対して
多くの実現可能性を提供するものとして貢献し，ハワード（Howard，　J．　H．）25や，マッカーシー
（McCarthy，　E．　J．）26などのその後のマネジリアル・マーケティングの体系化の礎となった。
　チェリントソは，商品の購入目的ごとのマーケティング方策を簡潔に示した。それは，商品を，
①再生産のための商品（merchandise　for　remanufacture：Aクラス），②備品タイプ（equipment
type：Bクラス），③個人的な消費（individual　consumption：Cクラス）に類型化し，それぞれの
商品がマーケティング機能を遂行する上での問題を指摘するとともに，マーケティング装置と，マ
ーケティソグの本質的機能を提示した27。チェリントソによれば，再生産のための商品（Aクラス）
は，マーケティング・プロセスのメカニズムが果たされるときの費用と，そこから生み出される製
品を有益に販売することを可能にするだろう価格との間で常に問題が存在し，さらに，取引主体相
互における問題は，品質，量，時間，場所に関する需要と供給の不均衡を一致させることにある。
備品タイプ（Bクラス）は，一般に，買い手の要求の正しい理解に加えて，特定の作業に提供され
た装置について，かなり密接な調整，専門的な知識，あるいは，科学的な教育さえ要求するような
非常に多くの調整を含んでいる。そして，個人的な消費（Cクラス）では，価格は，製品を作るた
めの費用からではなく，消費者が認識する効用と価値によって決まる。
　チェリントソの考察は，独立資本製造業を主体とし，それらが扱う商品を3タイプに分類する
ことで中間商人を排除した時の取引相手，すなわち，Aクラス，　Bクラスの販売先である製造業者
との取引（製造業老と製造業者の取引），Cクラスの販売先である消費老との取引（製造業者と消
23@Copeland，　qか．　o鉱，1923，　pp．282－286．
241bid．，pp．286－289．
25Howard，J．　H．，Marlletingルfanagement：ノ1nalysis　and　Dicision，．Homewood，111inois，　Richard　D．　Irwin，　Inc，1957．
26McCarthy，　E　J．，　Basic　Marheting　Aル1αnagerial　APProαch，　Rev．　ed．，　Homewood　Illinois，　Richard　D．　Irwin，
　Inc．1964．
27@Cherington，　ojウL　o鉱，1920，　PP，40－56，
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費者の取引）においてどのようなマーケティソグ上の問題があるか，さらに，その問題にどのよう
に対処したらよいかを簡潔に解明した。さらに，彼が「いくつかの“中間業者”を“排除する”た
めの無計画な努力は，期待した良い結果をめったに生み出さなかった28」と批判している通り，彼
は商品分類とマーケティング課題の提示だけに留まらず，中間商人の排除という側面から商品分類
を行い，独立資本製造業がいかに各々の顧客パターソに適合していくべきかを示した点で，ダソカ
ンやコープラソドらの主張に比べて，当時のマーケティング論に一定の貢献を果たしたと言えるだ
ろう。
4．　ショーからの影響
　以上，伝統的アプローチの諸研究を振り返ると，その起点は流通機能や商品の分類にあり，ウェ
ルド，バソダブルなどの初期の研究から，プレ・fヤー，コープラソド，チェリントンなどの研究に
展開されていく。プレイヤーは流通機能の分類に留まらず，その“プロセス”に焦点を当てて，売
り手と買い手の売買行動の解明を試み，コープランドやチェリントンは商品特性に基づくより実践
的なマーケティング方策を提示し精緻化しようとした。これら諸研究に共通する流通機能分類はシ
ョーが最初に示したものであり，伝統的アプローチに与えたショーの功績は計り知れない。
皿．ショー理論の再考
1．　ショー理論に対する認識の相異
　ショーが示した流通問題への問題提起とその解決の方途は，その後の研究者の間で咀噛され，解
釈された。その中には，ショー理論を社会経済的な流通問題への研究と捉える者もいた。例えば，
向井は流通機能と流通の本質的要素としてショーを引用しており29，さらに福田は市場体系の例と
して，ショーが示した製造業者から卸売業者，小売業者，消費者への流通全体の体系図を紹介しな
がら，市場全体の流通機能としてショーの流通機能分類を示している30。さらに，風呂は中間商人
排除の合理性・妥当性を示すに当たってショー理論を引用しており31，これら各氏は，いずれも社
会経済全体における流通論や市場論の研究の中でショーを参照している。これらの扱いは，いずれ
もショー理論が社会経済領域に属すると捉えている。
　この背景には，ショーが収穫逓減の法則，消費者余剰，社会的厚生などの経済学用語を用いたこ
とが挙げられ，ショー理論が社会経済的に流通問題を捉えていると認識される所以となっている。
しかし，これについては多少の吟味が必要である。なぜなら，著者の見解ではショー理論は個別企
業体が自社製品を効率よく，いかに高価格で販売すべきかを説いた書であると捉えるからである。
281bid，，P．54．
29向井鹿松『配給市場組織』，丸善，1928年，161～167ページ。
30福田，前掲書（注2），59～107ページ。
31風呂勉「商業排除と商業自立化の根拠」神戸商科大学r商大論集』第20号，1957年11月，15～33ページ。
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　こう主張する根拠としては，ショーが「経済理論のそれ以外への貢献（消費者余剰の概念）が，
この本の中で議論される。しかしながら，私たちが信頼できる科学的な経営管理論の体系がないこ
とは依然として間違いない。広く一般概念に基づく多数の現象を研究することは，未だに体系化さ
れていなかった32」と述べている通り，企業の経営管理の視点から流通問題を解明されるべきとこ
ろが，当時は未だに個別事業体である企業の経営全体を科学的に解明する学問的諸体系が存在して
おらず，そのために経済学の諸概念を用いた様子がうかがえるからである。
　このような当時の学問的な背景，特に経営学の諸概念や体系化が整備されていない状況を鑑みれ
ば，実際，経営学の学問領域では，ようやくテイラーの科学的管理法が普及した時期であり，経営
学もマーケティング同様に，1900年代初頭から学問的な体系化への着手がなされたことを考慮す
れば，ショーが経営学の理論体系を用いることができなかったことは容易に察することができる。
さらに，これを支持する論拠として，ショーが，流通活動における需要創造活動として，①需要創
造の素材収集，分類，吟味，標準化，②アイディアの伝達，③販売機関を分類し，個別企業がなす
べき諸活動を示していることが挙げられる。これを現代のマーケティソグに置き換えれば，①市場
細分化，②市場調査，③製品差別化などの製品政策，④マーケティング・チャネル政策，⑤販売促
進政策の起源を示すものであり，こうした点を鑑みれば，ショー理論は社会経済的な流通合理化の
必要性に触れてはいるが，究極的には個別企業体の経営革新策を主張していると断言できる。
　ショーが社会経済的な観点から流通問題を取り上げたと主張する者を誤解に至らしめた要因に
は，ショーによる企業活動の分類がある。ショーは，当時の生産部門の生産性が格段に向上してい
たにもかかわらず，そこから生み出された製品を流通させる流通部門の生産性が非効率であるため
に社会的厚生を逸していることを問題視し，「私たちの生産の可能性が完全に利用されるものなら
ば，流通の問題を解決しなければならない。潜在的に利用可能とされた商品のために，市場が発見
されるべきである」と問題提起した33。さらに，「流通の無秩序状態は，生産のさらなる発展を止
めるものとして作用するだけでなく，すさまじい社会的浪費を含んでいる」とも述べ，「消費者は
生産の“無駄な動作”に代金を支払うと同じくらい，確実に，流通の“無駄な動作”にも代金を支
払っている」ことを指摘した34。そこでショーは，企業活動を，①生産活動，②流通活動，③助成
活動の3つに大別し35（図1参照），そのうちの流通活動に焦点を当て，その効率化への方途を示
そうとした。
　ショー理論を社会経済的な側面からの流通問題の提起とその処方箋であると主張する者の多く
は，流通機能の分類と流通経路の短縮化を論拠とする傾向があるが，これは誤った認識であり，そ
れは，ショーが企業活動における流通活動について個別企業体の視点から流通効率化するための考
32Shaw，　op．　cit．，1915，　p．3．
331bid．，P．43．
341b　id．，P，44，
351bid．，P．7．
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　　　　　　　　　　　　　　　　　図1　企業活動の分類
　　　　　　　　　　　　　灘
　　　　　　　　　　　　　会計及び監査
　　　　　　　　　　　　　記録と統計
　　　　　　　　　　　　　事務管理
出典：Shaw，　A．　W．，Some　Problems　in　Market　Distribution，　Cambridge，　Massachusetts，　Harvard　University
　　Press，1915，　pp．7－28を基に作成
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　察を行なっているからである。例えば，需要創造活動では，「事業家（business　man）は，まず解
決すべき問題の複雑性を認識すべきであり，市場を分析しなければならない」と述べ，市場調査を
行なった後に，個別消費者の教育，個性，慣習，および経済的・社会的環境から生ずる意識的，ま
たは潜在的なニーズに基づいて，地理的区分と同様に，経済的および社会的な階級によって市場を
いくつかのセグメントに分割し，各セグメソトのニーズに適合した製品・サービスを創造すること
を強調しており，消費者欲求を喚起するための市場の考察が第一の課題であると指摘している36。
他方では，流通業者による需要創造として，市場価格と消費者の主観的な価値との交換比率
（ratio　of　exchange）という観点から，流通業者が市場価格を上回る価値を製品に付与することで
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　顧客需要の創造が可能であることを強調している37。つまり，製品差別化政策である。この差別化
の手段として，帽子を例に挙げてトレード・マーク，トレード・ネームの活用を紹介している。
　また，アイディアの伝達と販売機関では，生産者は，最も効率的な手段によって，自ら創造した
製品・サービスを消費老に伝達する流通機関を選択しなければならない。この点についてショー
は，最も効率的な手段によって流通部門の効率性を実現しなければならないと問題提起し，そのた
めには，中間商人，直接販売員（生産者保有の販売員），直接及び一般的な広告というアイディア
伝達機関（すなわち，販売機関）を商品特性によって組合せることが重要であると述べている38。
361bid．，p．100．
37Jbi，と孟，pp．59－63．
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これら3つのアイディア伝達機関（中間商人，直接販売員，広告）の組合せは顧客創造に影響を
与える。大量生産品で，その性質が消費者に熟知されており，仮に，単純化によって改善された必
需品で，良く知られた特徴を持ち，気に入るようなデザイン，あるいは，仕上がりによって製品形
態が決まる場合は，受注を確実にするために中間商人に特別な説得をしたり，関心を刺激したりす
る必要はなく，実際，当時は，靴，衣服，銀食器などの流通においては，中間商人が排除されてい
た39。ショーは，製品特性によって販売促進の組合せを考慮すべきであること，それによって，流
通段階が効率化し，多くの利益を得ることができると主張した。
　ショーによるこれらの主張からも理解できる通り，ショー理論はマクロ経済的な社会経済的視点
から流通部門の効率化を考察したのではなく，個別企業体におけるミクロ的視点から自社製品の流
通効率化のための処方箋を考案した。このことからも，ショー理論は現代のマーケティング戦略と
同様に，自社製品を如何に消費者に効率よく流通させたるかを研究したものであると言える。
2．　ショー理論の拠り所
　ショー理論は個別企業体の流通問題にメスを入れ，その効率化を目指して分析されたものである
と述べたが，この分析に当たってショーはどのような理論的枠組みに依拠したのだろうか。個別企
業の戦略を扱う経営学やマーケティングなどの学問体系が存在しない当時，どのような学問体系に
基づいて考察したのだろうか。仕方なく経済学の理論枠組みを流用したことは，ショー自身も述べ
ているが，これまで，この疑問については多くの検討がなされていなかった。ショー理論の研究は
国内外で多数見られるが，それらの多くはショーが主張する内容の解釈や体系化が中心で，どのよ
うな観点からショーが理論的体系化を試みたかを考察した研究は多くない。そこで本節ではショー
の理論構築の拠り所を探り，それがテ・イラーの科学的管理法に依拠していることを明らかにする。
ショー自身は，自らの主張がテイラーに依拠していると明言してはいないが，明らかにテイラーの
科学的管理法を参考にしている。それまで非効率であった流通活動に対して，「個別，社会的な立
場から，どんなものであれビジネスにおいて目的を持たない動作は経済的に無用であり，誤りであ
る40」，「標準化は，単に材料の購入と加工の指導，チェック工場において不可欠であると認められ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　る41」とショーが指摘する背景には，“無駄な動作の排除が効率化につながる”，“標準化が管理を
容易にする”という原理が根底にある。さらに，テイラーとの相対的な観点から，生産と流通の類
似点を指摘した上で，テイラーが工員の作業を最小単位まで細分化し，時間研究によって弾き出さ
れた一流工員の単位当たり生産量を課業（task）に設定し無駄な動作を排除したように，ショーは
企業活動を分類するだけでなく，中間商人の機能を，リスク分担（Sharing　the　risk），商品の輸送
381b　id．，P．17．
391b　id．，P．20．
40Jbid．，P．7．
411bid．，P．14．
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（Transporting　the　goods），事業資金の融通（Financing　the　operation），販売：商品ア・イディアの
伝達（Selling：communication　of　ideas　about　the　goods）に細分化して無駄を排除しようとした。
このことからも，ショーがテイラーの科学的管理法に依拠していると判断できる。さらに，この論
拠は「市場流通の諸問題」以外のショーの文献からも読み取れる。例えば，ショーは，r科学的管
理』という論文集の中で，テイラーの科学的管理法に触れ，課業管理が販売術（salesmanship）ま
で適用され，ビジネスー般へも浸透していることを紹介している42。また，別の論文では，舗装レ
ンガの実例を引用して，多数のレソガの種類を削減して単純化することが不必要な動作を排除し，
低価格を実現するだけでなく，工場や小売店での生産，流通，助成活動におけるすべての不必要な
手順と行動を排除することを提起している43。
　他方，産業界全般への科学的管理法の普及度合いによっても，ショーが科学的管理法を認識して
いたことを裏付けることができる。1910年代は，経済不況によって合理化への取り組みが叫ばれ
ていた。1800年代後半から，アメリカでは慢性的な労働力不足の状態にあり，1864年の移民奨励
法によって，ヨーロッパ諸国からの移民受け入れを進め，多くの工場が移民労働者を雇用した。し
かし，1873年の経済不況を境に，労働需給は過剰感を増し，工場では過少需要による企業間競争
の激化と，それに伴う生産原価の低減への取り組みが急務となっていた44。第二は，工員の慢性的
な組織的怠惰が問題視されていた。工員の給与は日給制，あるいは出来高制だったが，日給制では
一生懸命働いても給与が変わらず，出来高制では出来高を増やすことは工員の課業の引き上げにつ
ながるという理由から組織的な怠惰が常態化していたのである。
　そこで，実務家の間では生産性向上と工員管理を同時に達成するための管理法が模索されてい
た。その中で登場したのがテ・イラーの科学的管理法である。この科学的管理法の普及は目覚しい速
さでアメリカから他の諸外国にも展開されていった。テイラーが『工場管理法（Shop　Manage－
ment）』を著したのが1903年，さらに，1911年のr科学的管理法の諸原理（The　Principles（of
Scientzvec〃management）』は，イギリスを例外として，フランスやイタリア，ドイッなどの主要諸
国で翻訳出版されている45。また，1915年の調査によれば，アメリカの169工場で科学的管理法の
導入が確認されており，それは北東部諸州の工場の6割を占めていた46。
　だが，科学的管理法＝テイラーと直接的に結びつけることはあまりにも短絡的である。科学的管
理法はテイラー以外の実務家も研究していた。タウソ（Towne，　H．　R．）による分益制や，ホルシ
42Shaw，　A．　W．，“Scientific　Management　in　Business，”Thompson　Clarence　Bertrand，　ed．，　So競姫6ル勧αgθ一
　ment：・A　Collection（of　the　More　Signi　cant　4rticle　describin9　the　Taylor　System（ofManagement，　Harvard　Univer－
　sity　Press，1914，　pp．217－225．
43Shaw，　A．　W．，“Simplification：A　Philosophy　of　Business　Management，”　Harvard、Business　Review，　Vol．1，0c－
　tober．1922－July．1923．，　pp．425－427．
44植藤正志rアメリカ経営管理の生成』，森山書店，1995年，245～246ページ。
45原輝史『科学的管理法の導入と展開』，昭和堂，1990年，4～5ページ。
46同上書，9ページ。
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一（Halsey，　F．　A．）による割増賃金制などがそれである。しかし，タウンやホルシーらの管理法
は工員の行動を計画的に組織化したものとは言えず，労働への努力意識が労働者側に残されてい
た。テイラーはこの欠点を指摘し，管理者側が課業を設定する責任を負い，その課業設定のために
無駄な動作を発見し作業を標準化した。このように，ショーが論文を著した1912年以前では，既
にテイラーの科学的管理法が産業界で盛んに議論され，科学的管理法はテイラーの代名詞的なメソ
ッドとなっていた47。これらを鑑みると，ショー理論はテ・イラーの科学的管理法のポリシーを踏襲
し，流通部門での理論構築および展開を試みたと言うことができる。
N．「科学的管理法」と「ショー理論」
　ショーは，科学的管理法のどのような点を流通部門に適用し，そして，どのような枠組みを構築
したのか。本章では，テイラーの科学的管理法とショー理論を比較して，双方の特徴を考察する。
これまでもショーとテイラーの比較分析は三浦48によっても試みられたが，それはシェルドソ
（Sheldon，0．）49の管理職能の分類に従って両者を比較したに過ぎなかった。その内容は，「ショー
は科学的管理法を有効な管理統制のための基礎をなす職能組織の設定なる面より捉え，これを流通
部門に応用したものと言い得よう50」と結論付けるに留まっており，それ以外では流通問題の研究
に至った当時の社会経済事情と企業の風潮を振り返ったに過ぎず，真にテイラーの科学的管理法と
の相異を解明したとは言い難い。よって，以降では科学的管理法とショー理論を比較することによ
って，ショーの概念枠組みを明らかにし，さらにその限界までをも言及する。
1．「科学的管理法」と「ショー理論」の相異
　流通問題が顕在化する中で，ショーが流通効率化を理論的体系化する契機となったのは，テイラ
ーの科学的管理法の成功があった。ショーは，「仮に，私たちの生産の発展性が十分に役立てられ
るのであれば，流通問題も解決されなければならない51」と述べ，テイラーの管理枠組みを流通部
門に適用することを試みた。しからば，ショー理論は，テイラーの科学的管理法に比して，どのよ
うな違いと特徴があるのだろうか。
　表1は，テイラーの科学的管理法とショー理論で示された概念を一覧にしたものである。テイ
ラーは工場内部の工員管理の改革を試み，ショーは流通部門の中間商人の改革を試みた。まずは，
471912年1月25日（火）にアメリカ議会で開かれた科学的管理法特別委員会におけるやり取りでは，「テイラ
　ーシステム＝科学的管理法」という認識が，既に産業界一般で共通語として認識されていたことが，同委員
　会の速記記録から読み取れる（Taylor，　F．　W．著，上野陽一訳『科学的管理法』，技報堂，1957年，315ペー
　ジ）。
48三浦信「ショー『市場配給の若干問題』の一考察」，関西学院大学『商学論究』復刊号第一号，1951年12月，
　287～304ページ。
4g　Sheldon，0．，　The　Philosophy　of　Management，1924，　P．32．
50三浦，前掲書（注48），298ページ。
51Shaw，　op．　cit．，1915，　p．43．
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表1科学的管理法とショー理論の比較
科学的管理法（テイラー） ショー理論（ショー）
究極的目W 工員と管理者の対立から，相互理解への精神的ﾔ度の転換 効率化された生産部門と非効率な流通部門の格ｷ解消
管理法の
ﾚ的 高い賃金と安い工費の一致，労資の利害の一致 最大の需要を喚起し，最小の費用で需要を賄う
背景 組織的怠業 生産物流通への関心の低さ
管理対象 工員 中間商人
提唱した
ﾇ理手法
率を異にする出来高払制度，時間研究，指図カード，計画部，機能的職長 市場調査，生産老保有の販売員，広告，トレー
h・マーク，トレード・ネーム
効率化の
挙_ 工員の作業を細分化しての無駄の排除 中間商人の機能を細分化しての無駄の排除
需給均衡
ﾌ前提 セイの法則 有効需要の原理
対象範囲 単一企業内での生産性向上 マクロ経済的な需給均衡と，単一企業における?v創造
導入成果 生産高は2～3倍，工員の賃金は30％～100％揄ﾁ，ストライキなし，労働組合への加入なし。
差別化の例として，普通の3ドルの帽子とトレード・マーク付き帽子を比較して，トレード・
}ーク付き帽子に3ドル以上の価値を感じれば
Rドル以上で販売できる。
問題点・
ﾀ界 工員の機械化，経済人モデル
外部組織を管理対象としたので，完全にコントロールできない。中間商人の選択（チャネルの
揩竦狽ﾌ決定）程度しかできない。
両者の目指す究極的目標について比較してみよう。テ・イラーは，それまでの日給制や普通の出来高
払制52の下では，工員と管理者は互いに疑いの目で見張り合っていたことから，これを解消するた
めの精神的態度変容を目指した。これに対して，ショーは生産部門の効率化が進んでいるにもかか
わらず，流通部門の非効率化が軽視されてきたことを指摘して，その解消を目指した。
　提唱した管理手法は，テ・イラーは率を異にする出来高払制度（差別出来高払賃金制度），それを
実現する時間研究，各工員への課業を記した指図カードとそれの企画・モニタリング組織である計
画部，工場内で工員を監督する職能的職長などを体系的に構築した。ショーは，現存の中間商人以
外の流通機関として，生産者が自ら販売員を保有することと広告を挙げ，生産者が中間商人を超え
て，直接，その後の中間商人や消費者に購入を働きかける仕組みを構築した。
　対象とした範囲は，テイラーは工場内という単一企業あるいは事業所内での取り組みであるのに
対して，ショーは単一企業内における市場調査，製品差別化，販売員活動，広告などによる需要創
造，ひいては販売の増大を目指すとともに，さらには中間商人の短縮化までも包含し，流通全体と
マクロ経済全体の視点からの需給均衡をも視野に入れた53。この点について興味深いことは，いず
れも特定企業の販売の増大を目指している点が一致しているにもかかわらず，そのアプローチが異
52ここで言う「普通の出来高払制」とは，“生産1単位に対する工賃単価”を決定し，
　この工賃単価を乗じて工員に賃金を支払う仕組みを指す。
清算期間の生産数量に
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なることである。テイラーは生産を効率化し生産高を高めることが，ひいては製品の単位あたり原
価を引き下げ，それが，顧客の需要を生むというセイの法則に従ったサプライサイド・アプローチ
であるのに対し，ショーは顧客ニーズに基づいて，消費者が支払っても良いと感じる高価格を実現
するためにトレード・マーク，トレード・ネームを活用することで消費者余剰を増大させ，生産部
門に立ち遅れた流通部門を効率化することで，より高いレベルでの需給均衡を果たし，以って社会
的厚生の極大化を目指したものであった。つまり，ショーのアプローチはケイソズの有効需要的54
な発想からのディマソドサイド・アプローチであった。
　このように，ショーがテイラーの科学的管理法の諸概念をもとに独自の視点を付加して概念構築
していることは明らかである。とりわけ，効率化の視点では，テイラーが工員の作業における無駄
を排除するという視点に立脚していることに対して，ショーはその無駄を中間商人が保有している
ことに着眼し，その機能を細分化して無駄の排除を目指した点は大いに類似している。
2．　ショー理論の限界
　ショー理論はマーケティソグ論生成の端緒として高く評価されているが，それへの批判を目にす
ることは少ない。しかし，ショー理論は完壁なものである筈もなく，また，批判的に考察すること
にも意義があろう。ここでは，科学的管理法との比較に基づいて，ショー理論の限界を指摘したい。
　テイラーとの比較におけるショー理論への批判は，実効性の裏づけが説明されていないことにあ
る。テイラーは，1883年にフィラデルフィアのミッドベールスチール会社の機械工場で職長をし
ていた際に，自らの発案によって初めて科学的管理法を導入し，経験的・実験的考察を経ながら理
論構築した。科学的管理法の導入成果は，ミッドベールスチール会社では，生産高が2～3倍に拡
大し，工員の賃金は30％～100％増加することに成功した。さらに，導入後10年間にストライキは
一度も発生せず労働組合に加入する者もいなかった55。この成功の他，ベスレヘムスチール会社に
おけるズク（銑鉄）運びやショベル作業，あるいは，アメリカ最大の自転車ボール工場でのボール
検査作業など，豊富な導入実績から科学的管理法を精緻化した。これに対して，ショー理論には，
経験的・実証的な検証は僅かに示されているに過ぎない。トレード・ネームの付いた帽子，安全カ
ミソリなどの例が散見されるが，自らが構築した管理手法を実際に導入した経験的な例証は皆無に
等しい。
　もちろん，テイラーに対する批判はあった。1911年8月11日に発生したウォータータウソ兵器
53但し，既述したように，これはショーがマクロ経済的な理論構築を目指したと言う意味ではなく，個別企業
　体の流通問題を解明する他の理論枠組みが存在しなかったが故に，経済学を理論構築の枠組みとして用いた
　ためである。
54ケイソズによる有効需要の概念は，Keynes，　J．　M．，John　Maynard　Kaynes　The　General　Theoηy　ofEmψloyment，
　動齢θsちand　Monay，1936．の登場まで待たなければならないが，ショーの視点は需要創造が均衡国民所得を
　達成するという考え方に立脚しているので「有効需要的な」と表現した。
55Taylor，　F．　W．著，上野陽一訳編前掲書（注45），26～27，61～62，180ページ。
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廠における時間研究反対ストラ・イキに端を発した科学的管理への反対運動によって，ストップウォ
ッチによる時間研究とボーナスの使用が禁止されている。しかし，科学的管理法の本質は，テイラ
ーが当初から主張していた工員と管理者の間の精神的態度の転換であり，科学的管理法はそれに至
るための管理手法に過ぎず，実際，アメリカ全土，ひいては他の諸外国へと普及していった事実か
らも，一定の有効性を内包していたと言って良い。その後のメイヨー（Mayo，　E．）らによる人間
関係論によって「工員の機械化」，「経済人モデル」といった批判を受けることになるが，テイラー
は「雇主と工員との間には必ず正しい人間関係を保たせなければならない56」ことも指摘してお
り，必ずしも工員を機械扱いすることを目指してはいなかった。
　次に，ショーは単一企業体における自社製品の流通効率化のほか，マクロ経済学の視点から，流
通部門の効率化によって，大量生産された製品を効率よく，広く消費老に流通させることで，社会
的厚生の最大化を目指すべく中間商人の排除を唱えたが，三浦57が指摘するように，社会的な流通
問題の根本的解決は果たせず需給不均衡は継続したままであった。この事実は，科学的管理法とシ
ョー理論との理論的枠組みの違いに原因を見出すことができる。すなわち，テイラーは単一企業体
という統制可能な管理対象において“工員”の無駄な動作の排除を追及し，日々の課業管理によっ
て目的を成し遂げたのに対して，ショーは複数の異なる独立企業体（製造業としての自社から見た
際の外部企業である卸売業者や小売業者）という統制不可能な管理対象において“中間商人”の無
駄な動作の排除を追及したが，統制不可能主体への課業管理の導入は現実的に困難であった。ま
た，ショー理論で提起された中間商人の管理には，科学的管理法における計画部や指図カードのよ
うな厳格なモニタリング機能が欠如していた。この問題は，後世，マーレン（Mallen，　B．）58らに
よるチャネルパワー概念によって議論されることになる。
　以上のように，ショー理論は，現代マーケティングの礎としての概念枠組みを提起した点におい
て，その貢献に一定の評価を与えることができるが，構築したマーケティング方策の有効性という
点においては，拠り所としたテイラーの科学的管理法に比べて見劣りすることは否めな。
V．伝統的アプローチへの批判的考案
　ショーによって着手された流通機能の類型化は，その後，さまざまな研究者によって削除，修
正，追加されていった。第二次大戦後には，多くの研究者たちによって伝統的アプローチに対する
レビューが行なわれたが，ブラウソ（Brown，　L，0．）は，「クラークが発行したPrinciples　of　Mar・
keting以来，四半世紀が経っているにもかかわらず，未だに，マーケティソグ研究の大部分は，
主として，記述的なものが実在している59」と自戒の念を込めて振り返っている。バックリン
56同上書，181ページ。
57三浦，前掲書（注2），50ページ。
58Mallen，　B．，“A　Theory　of　Retailer－Supplier　Conflict，　Control，　and　Cooperation，”ノburnal（of　Retailing，　Vol．　39，
　Summer，1963，　pp．24－32，51．
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（Bucklin，　L．　P．）は，「経路システム型の研究についてかなりの数の書物と論文がマーケティソグ
文献にみられるという事実にもかかわらず，経路理論の展開にむかっての進歩はほとんどなかっ
た60」と批判し，ベル（Bell，　M．　L）に至っては，「伝統的に，マーケティソグのテキストは，い
わゆる，制度上の用語としてマーケティング構造を議論し，それらはマーケティング機構のさまさ
まなタイプの量的な重要性を認識し，分類し，提示した。マーケティソグ構造の詳細な記述は，ほ
とんど百科事典的なものになりがちで，結果として，基本的な構造関係は，しばしば暖昧にされて
いる。それは木を見て森を見ずという昔ながらの諺である61」とまで言っている。実際，ウェルド
は製造加工品と農産品の流通経路を比較して，各々のチャネル・メンバーがどのようにマーケティ
ソグ機能を遂行しているのか，あるいは当時のトレソドがどうだったかを分析したが，単にショー
の分類を精査して新たな分類を持ち出したに過ぎず，本来の機能的アプローチの目的である流通効
率化への示唆がまったく示されていなかった。また，バソダブルの考察もマーケティソグ・チェー
ソに消費老を含めている点や，分類そのものが終わりではない点を触れているものの，その分類を
示すに留まっていた。
　確かに，橋本62も指摘するように，ショー，ウェルド，チェリントン，クラーク，コープラソド
らの伝統的アプローチは，いずれも，流通プロセスにおける諸機能を列挙し，記述したものに過ぎ
ないという諺りを免れない。しかし，伝統的アプローチの噛矢であるショーは，テ・イラーの科学的
管理法における職能別職長制に依拠していたことを考慮すれば，流通職能を細分化し，重複する流
通主体を排除するためには，中間商人の機能を類型化する作業が必須であった。このことを鑑みれ
ば，伝統的アプローチは，その後のマーケティング論の研究に一定の貢献をもたらしたと評価すべ
きだろう。流通機能の分類についてウェルドは，マーケティング機能の分類は，研究にとって，ま
た，マーケティソグ組織の理解にとっては，まったくの基本と位置づけ，それは，可能な限り，基
本的で，重要な分類を提示するだけでなく，マーケティング・プロセスの実際の組織にそれらを結
び付けられる方法を記述するためであり価値があるとも述べている63。
　“流通プロセスにおける諸機能を列挙し，記述したものに過ぎないという批判”は確かにもっと
もだが，これらの文献は大学教員が授業や講義のために著された経緯からも，理にかなった内容だ
ったと言える。ショー以降の，例えば，ウェルドはミネソタ大学，エール大学で主として農産品の
マーケティソグ研究者であり，ダンカンはシカゴ大学の商業組織論の助教授で，彼らは農産品の視
点から流通構造を捉えていたため，現代のマーケティング戦略論的な発想が要請される製造加工品
59Brown，　L．　O．，‘‘Toward　a　Profession　of　Marketing，”　fournal　of　Marketing，　Vol．13，　No．1，July，1948，　pp．　27－
　28．
60Bucklin，　L，　P．，ATheo2　y　of　l）istribution　Channel　Structure，1966．（田村正紀訳『流通経路構造論』，千倉書房，
　1977年，序文16ページ。）
61Bell，　M．　L，　Marleeting　Concepts　and　Strategy，　London，　Macmillan　and　Co．，　Ltd．，1966，　p．82．
62橋本勲『マーケティソグ論の成立』，ミネルヴァ書房，1975年，29ページ。
63Weld，ψp　cit．，1917，　p．306．
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企業の視点から流通問題を扱うことはなかったのである。そのため，当時の文献のほとんどがテキ
スト的で，かつ類型論的な内容となっていた。しかし，戦略的な研究がなされなかったわけもな
い。流通機能の分類という社会的流通機構からのアプローチ以外にも，前述のハーバード大学大学
院でマーケティング担当教授だったコープラソドは，ウェルドらと異なり，経営管理的な視点から
商品アプローチとして個別企業の戦略的考察を試みている。
　第二次大戦後の伝統的アプローチへの批判の背景には，「マーケティソグという学問の顧客は経
営者である」という認識がある。この認識の支持者は，企業経営にマーケティソグがどのように役
立つかという観点から，マーケティング学問を評価している。しかし，1900年代初頭のマーケテ
ィング研究は，流通段階の構造を機能的側面から分類することで，その理解を促進させ，“無駄な
動作”を排除するためのものであり，戦後，それも1960年代におけるバックリンやベルらによる
批判には，マネジリアル・マーケティングの台頭が背景にある。伝統的アプローチによるマーケテ
ィング研究と，その後のマネリジアル・マーケティングの台頭による批判は，「マーケティング学
問が，その研究成果をどのように社会に還元すべきか」という命題を浮き彫りにしたと言えよう。
V［．結びにかえて
　テイラーの科学的管理論は実証的・経験的に検証された管理法の一般概念化であるのに対し，シ
ョー理論は，いわば経験的な活動の体系化作業と言える。ショー理論のエッセソスは，①消費者志
向，②市場調査，③市場細分化，④製品政策（アイディア創造と製品差別化），価格政策，プロモ
ーション政策（広告，人的販売），チャネル政策（中間商人の組合せ）などのマーケティング・ミ
ックス要素から成る。また，「流通問題をより体系的に扱うことは，事業家に対して事業の成功を
意味するが，流通のより良い組織は，社会に対して毎年の莫大な浪費防止を意味している64」とい
うショーの言葉は，経済学的観点からも流通効率化の必要性を主張している点からも，個別企業へ
の示唆のみならず社会全体に流通問題への注意を喚起した点は，ショーの功績の一つとして評価に
値する。
　ショーによって示された流通への問題提起は，その後，ウェルドらによって議論が高まり，伝統
的アプローチとしてさまさまな流通機能の類型化やマーケティング上の取り組みが提示された。マ
ーケティソグ論への伝統的アプローチに対する考察では，それらの文献の発行目的から，その多く
が記述的とならさるを得なかったが，大学の授業を通じた普及や第二次大戦後のマネジリアル・マ
ーケティングの体系化に一様の基礎を提供したという点で多大な貢献をもたらした。
　この論文では，マーケティソグ論の伝統的アプローチの形成過程について，ショー理論を中心に
考察した。ショー以降の伝統的アプローチ論者について，伝統的アプローチがマーケティング論に
果たした役割などをレビューすることで，ショー理論が伝統的アプローチ論者に多大な影響を与え
64Shaw，　op．　cit．，1915，　pp．96－97．
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たことが確認された。そして，そのショー理論の構築が何に依拠していたかについて，当時，工場
管理で普及していたテイラーの科学的管理法であるという仮説の下で，科学的管理法とショー理論
の対比というアプローチから考察を試みた。その結果，ショー理論は多くの点においてテイラーの
科学的管理法を参考として理論的枠組みを抽出している点が明らかにされた。
　これまで，ショー理論については，我が国でも多くの研究者が，マーケティソグ論への貢献を評
価してきた。例えば，福田は，「ショーは配給問題を研究するに際して，まず消費者の需要を出発
点とした」ことに注目し，現代における消費者志向のマーケティング・コソセプトの基底として高
く評価している65。橋本は，ショーによって企業的マーケティソグ（マネジリアル・マーケティソ
グ）論の原型が成立されたことを論理的に検証し，これを支持した66。また，三浦は著者と同様の
視点からショーとテイラーを比較した。しかし，三浦はテイラーとの比較によってショーの特徴を
浮き彫りにして，ショー理論はテイラーの科学的管理法の影響を受けているという見解を示してい
るに留まり67，ショー理論を盲目的に受け入れ，その限界までは示していない。本稿では，ショー
がテイラーの科学的管理法に依拠して流通部門に科学的管理法の適用を試み，その後の伝統的アプ
ローチに多大な影響を与えたことを確認した上で，方法論的視点からショー理論を検証した。ショ
ー理論は，マネジリアル・マーケティソグへの論理的枠組みを提供した点では高く評価できるもの
であったが，その論拠の検証には疑問の余地が残る。本稿におけるショー理論への方法論的批判
は，これまでのショー理論の研究に新たな視点を付加したと言えるだろう。
　これまでの考察の結果，マーケティソグ論の伝統的アプローチはショー理論の影響を受けて展開
され，ショー自身はテイラーの科学的管理法に大きな影響を受けたことが明らかにされた。その
後，テイラーの科学的管理法は経営学の発展へと引き継がれることになり，ショー理論はマーケテ
ィング論へ引き継がれることになるが，経営学とマーケティソグの理論的枠組み源泉は，生産と流
通という分野は異なれど，時を同じくして経営課題の解決に注力した実務家や研究者たちの努力に
よるものであった。また，この考察によってマーケティング・ミックスという枠組みで形成される
現代のマーケティング論の体系化への端緒がどのように生まれたのかが明らかにされた。
　今後の研究課題としては，マーケティソグ論の研究は，その後の第二次大戦後のマネジリアル・
マーケティソグ論における位置づけ，1960年代以降活発になる行動アプローチや社会学的アプロ
ーチ，さらには，近年におけるリレーショソシップ・アプローチなど，伝統的アプローチ以降の接
近方法の形成過程を解明する作業が残されている。この作業は，新たなアプローチを付加すること
で引き続き取り組んでいかなければならないテーマである。
65福田，前掲書（注10），87～88ページ。
66橋本，前掲書（注62），108～136ページ。
67三浦，前掲書（注48），287～304ページ。
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